Crénica Dendrite

A Distribuicdo e a Gestao
dos Ciclos de Vida

No mundo empresarial, um dos factores criticos de sucesso reside na capacidade
de diferenciacdo que as empresas conseguem face aos seus concorrentes. Essa
diferenciacdo pode basear-se numa ou mais varidaveis do Marketing Mix:

Q1 Produto - inovacoes ao nivel do
produto ou servico podem ter o poten-
cial de gerar vantagens competitivas,
algumas das quais por periodos rela-
tivamente longos, especialmente na
area farmacéutica, através das pa-
tentes. Todavia, se o processo de ino-
vacédo e o pipeline de novos produ-
tos cristalizarem, os concorrentes
poderdo oferecer aos clientes um
melhor value for money;

Q Preco - o0 preco é tipicamen-
te a varidvel mais liquida do Marketing
Mix, porque alteracées no seu nivel
provocam, em geral, uma resposta
mais ou menos imediata na procu-
ra. Mas, tal como a variavel produto,
0 preco pode ndo permitir a sus-
tentacdo de vantagens competitivas.
Por exemplo, uma estrutura de
custos eficiente pode ser copiada pela
concorréncia, e poderéo verificar-se
guerras de precos, provocando a ero-
sdo das margens no sector;

0 Comunicacao - uma boa es-
tratégia de comunicacdo permite
aumentar os niveis de notoriedade
espontanea e assistida. Nao obs-
tante, apresenta duas grandes li-
mitacées, que s&o o custo bastante
elevado, e o reduzido impacto tem-
poral na mente dos consumidores;

0 Distribuicado - finalmente, temos
a distribuicdo, Gltima variavel do Mar-
keting Mix. Os canais de distribuicéo
suportam e acrescentam valor aos
outros P’s para satisfazer as necessi-
dades dos mercados alvo, através da
melhor escolha entre distribuicao di-
recta ou indirecta, e distribuicao ex-
clusiva, selectiva ou intensiva.

Iremos agora abordar, de forma
mais ampla, esta Ultima variavel. A
distribuicdo assume, hoje em dia,
varias fungcdes no mercado farma-
céutico. Vejamos rapidamente algu-
mas dessas funcoes:

Q Informacdo e Servico - qual-
quer cliente podera dirigir-se a uma
farméacia para obter informacéo
acerca de produtos, posologias,
etc;

0 Distribuicao fisica = por exem-
plo, a entrega diaria de produtos as
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farmécias, efectuada pelos arma-
zenistas;

0 Market Research - os canais
de distribuicdo permitem ocasides
Unicas de obtencédo de informacao
acerca das preferéncias, necessi-
dades e expectativas dos clientes;

1 Promociao - as farmacias, co-
mo canais de distribuicdo, sdo um
local extremamente interessante
para a promocéao de produtos OTC,
via politicas comerciais mais agres-
sivas, formacao aos colaboradores,
exposicdo preferencial, etc.

0 desenho de canais de distribuicdo
eficientes esté todavia muito ligado
a gestéo do ciclo de vida dos pro-
dutos, dado que cada fase engloba
necessidades e niveis de servicos di-
ferentes. Esquematicamente, o ci-
clo de vida divide-se em quatro fases:
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Cada uma destas fases incorpo-
ra aspectos especificos na gestao
dos canais de distribuicdo, que
veremos de seguida:

Introducao

Nesta fase, é importante assegurar
um numero suficiente de membros
do canal para garantir uma cobertu-
ra de mercado adequada. A estraté-
gia pode, por exemplo, passar por
seleccionar um conjunto de farméacias
“A” (elevado potencial), para lancar

FIGURA 2

T I

/r\

Tl

|

L

TTTEETTTTAN

J

um produto inovador. Ao nivel da dis-
tribuicdo, esta fase tem como ob-
jectivo assegurar um fornecimento
adequado para garantir os produ-
tos nos pontos de venda dos mem-
bros seleccionados (armazenistas,
farméacias, parafarmacias).

Crescimento

FIGURA 3
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Dado que a procura se encontra
numa fase de incremento acelerado,
na fase do Crescimento deveremos
assegurar um nivel suficiente de in-
ventario nos membras do canal, para
uma adequada cobertura do mer-
cado. Deveremos também monito-
rizar os efeitos de eventuais produtos
substitutos nos membras do canal.

Maturidade
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Esta é a fase, por exceléncia, onde
devera ser dado um maior enfoque
a motivacado dos membros do canal.

E habitual a implementacao de
politicas comerciais menos conser-
vadoras, oferta de sesses de for-
macdo, entre outras accoes Push.

Na Maturidade dever-se-& também

investigar a possibilidade de efec-

tuar alteracdes na estrutura do
canal, para extender a fase da

Maturidade e, se possivel, promover

uma nova fase de Crescimento.

Marketing Farmacéutico

Declinio

No Declinio, podera decidir-se
reduzir o apoio ou mesmo abando-
nar membros marginais do canal,
numa optica de racionalizacdo dos
recursos. As farmacias de menaor
potencial — habitualmente conside-
radas “C” e “D”, e que representam
cerca de 70% do numero de far-

macias mas apenas 25% do
volume de vendas total — podem
ver 0 apoio reduzido via menor
nimero de visitas de delega-
dos, menor acompanhamento em
termos de formacéo, etc. Nao obs-
tante, dever-se-& investigar o
impacto que o abandono de linhas
de produtos tera na relacao
com os membros do canal (ao
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nivel das margens, principalmen-
te).

Num ambiente cada vez mais
competitivo, cabe aos gestores
a andlise do ciclo de vida dos
seus produtos e a adaptacéo
das suas decistes a cada fase,
com o objectivo de envolver os
membros do canal de distribuicao
e maximizar resultados.N
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